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Kaufanregend

Das Flugblatt erreicht als klassisches Push-Medium rund sechs Mio.
Osterreicher, weif feibra-Geschaftsfuhrer Franz Hausleitner.

WIEN. Gegriindet wurde das Un-
ternehmen feibra im Jahr 1963.
2011 wurde das Unternehmen
von der Post-Regulierungsbe-
hérde RTR konzessionierter
Postdienstleister und bietet seit-
her Versandlésungen fiir Briefe,
adressierte Mailings, Zeitschrif-
ten und Zeitungen. Im Interview
sprach Geschéaftsfithrer Franz
Hausleitner iber Geomarketing
und den Erfolgsgarant Flugblatt.

medianet: Herr Hausleitner, wie
lief das Jahr 2018 fiir feibra?
Franz Hausleitner: Wir blicken
auf ein erfolgreiches Geschéfts-
jahr zurtick. Die Umsatzerlose
entsprachen den Erwartungen
und wir konnten mit dem Digi-
talen Prospekt unser Angebot in
Richtung Online erweitern.

medianet: Mithilfe von Geomar-
keting stellt feibra gedruckte
Prospekte und Flugbldtter ziel-
gruppenoptimiert zu, wie funk-
tioniert das konkret?
Hausleitner: In der einfachsten
Form definieren unsere Kunden
ihre Zielgruppe anhand von Kri-
terien wie Alter, Kaufkraft oder
geografischen Kriterien, und wir
wahlen fiir sie jene Zustellgebie-
te aus, in denen diese Zielgruppe
iiberdurchschnittlich stark re-
présentiert ist.

Damit lassen sich Streuverlus-
te vermeiden und damit Druck-
sowie Zustellkosten sparen.
Neben der Reduktion von Streu-
verlusten bietet die feibra ihren
Kunden aber auch interessante
Moglichkeiten, um Kundenpo-
tenziale zu identifizieren und die
regionale Kundenpenetration zu
verbessern. Der Status quo kann
beispielsweise auf Basis derVer-
ortung von Kundenkarten-Daten
oder Postleitzahl-Befragungen
am POS erhoben und grafisch
ibersichtlich auf einer Karte
dargestellt werden. Die Ergeb-
nisse lassen sich auf einzelne
feibra-Werbegebiete herunter-
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brechen, wodurch speziell in
urbanen Gebieten, wo die feibra
sehr kleine Verteileinheiten hat,
,weile Flecken' rasch sichtbar
werden. In Workshops mit dem
Kunden koénnen anschliefSend
die Streugebiete unter Einbe-
ziehung von lokalem Know-how
(zum Beispiel von Filialleitern)
und Standorten von Mitbewer-
bern entsprechend optimiert
werden.

medianet: Ist das Flugblatt also
immer noch ein Erfolgsgarant?
Hausleitner: Das Flugblatt ist
ein klassisches Push-Medium
und erreicht rund sechs Millio-
nen Osterreicher. Handelsunter-
nehmen bringen mit Angebots-
werbung Kundenfrequenz in
ihre Filialen; eine aktuelle Studie
von Focus Media Research zeigt
beispielsweise, dass bei Le-
bensmitteleinzelhdndlern und

Push-Medium
Bei Lebensmit-
telhandlern und
Drogeriefach-
markten liegt der
Prospektanteil
an klassischen
Werbeausgaben
zwischen 56%
und 78,6%. Das
Flugblatt erreicht
rund sechs Mio.
Osterreicher.

Drogeriefachmérkten der Pro-
spektanteil an den klassischen
Werbeausgaben (Bruttowerbe-
wert Print, Rundfunk, TV) zwi-
schen 56% und 78,6% liegt. Da-
neben schafft es das Flugblatt
aber auch, Bedarf itiberhaupt
erst zu wecken. Gerade jetzt im
Frithling kann man das sehr gut
beobachten, wenn Gartencenter
und Baumaérkte mit ihren Flug-
blattern daran erinnern, dass es
im Garten einiges zu tun gibt
und auch gleich eine Reihe in-
teressanter Produkte vorstellen.

medianet: Wie erkldren Sie sich
dieses Phdnomen, prognostizier-
te man doch so oft ,Print ist tot’.
Hausleitner: In den letzten Jah-
ren konnte man oft lesen, dass
das gedruckte Flugblatt am
Ende ist und Handelsangebote
bald nur mehr online konsu-
miert werden. Wenn man sich
aber die Nutzungsdaten von
Print-Flugblattern ansieht, er-
gibt sich ein v6llig anderes Bild:
Bei den wochentlich pro Haus-
halt zugestellten Prospekten
liegt Osterreich im européischen
Spitzenfeld und auch beim Kon-
sumenten ist dieser Werbeka-
nal hinsichtlich Sympathie und
Kaufanregung ganz vorn. Das
liegt natiirlich auch an der Hap-
tik — nicht wenige Konsumenten
wollen Flugblédtter immer noch
in der Hand halten, um darin zu
blattern oder sie zum Einkaufen
mitnehmen.

Aktionsportale sind natiir-
lich eine gute Ergédnzung, weil
sie einfache Preisvergleiche er-
moglichen; sie zielen aber auf
Konsumenten ab, die bereits ein
konkretes Kaufbediirfnis ha-
ben. Ich glaube also nicht, dass
sie das gedruckte Flugblatt er-
setzen konnen und werden. Als
feibrabieten wir unseren Kunden
mit dem Digitalen Prospekt nun
auch eine interessante Moglich-
keit, Print-Flugblattkampagnen
in die Online-Welt zu verldngern




